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HALKLA ILISKiLER STRATEJiK PLANLAMADA DEGERLENDIRME: REKLAM
ESDEGERININ KURUMLAR ACISINDAN KULLANIM ALANLARI

Yasemin ONGOREN"

Oz

Ol¢me-degerlendirme, faaliyet basarisinin ifadesi olurken, hedeflere ulagilamadiginda ise revize
basamaklarimin belirlenmesindekionemli unsurdur. Planlama asamasinda net ifadelerle belirlenen
hedeflere aktivite sonunda ne kadar ulasildigr oOlcme-deerlendirme basamaginin neticeleri ile
belirlenmektedir. Halkla iliskiler faaliyet sonuclarimin degerlendirilmesinde uzunca bir donem subjektif
ifadelerin kullamilmas: disiplinin gecerlilik ve giivenilirlik baglamindaki sorunsalimn kaynagidr.
Ancak stratejik halkla iliskiler planlarimin kullammuun her gecen giin yaygimlasmas: sorunsalin
coziimlenmesinde onemli asama kaydedilmesini saglamistir. Hakla iliskiler disiplini agisindan son
donemdeki onemli kazamimlar; hedefler ve degerlendirme arasinda kurulan korelasyon, buna bagh
objektif degerlendirme yontemleridir. Degerlendirme yontemlerinin kullanilmas: pozitif bir gelisme
olarak kaydedilirken bu yontemlerin uygulama bicimleri ve kullanmim alanlari yeni bir sorgulama
platformu olusturmustur. Sorqulamanin merkezinde yer alan yontem reklam esdeGeri olarak
tamimlanmaktadir. Bu ¢alisma, stratejik planlama agisindan drnek teskil eden 4 stratejik halkla iliskiler
modelini  stratejik planlamanin degerlendirme asamas: onemi agisindan irdelemektedir. Literatiir
incelemesi yoluyla stratejik halkla iliskiler planlari incelenmis ve ardinda bir dlgme-degerlendirme
yontemi olarak kabul edilen  reklam esdegerinin  kullammindaki zaaflar elestirisel olarak
yorumlanmstir. Yontemin kullanmim giincelligini gz oniinde bulundurularak kurumlarin hangi
alanlarda bu yontemi kullanabilecekleri konusuna da agiklik getirilmistir. Calismann giris béliimiinde
one siiriilen hipotezler tartisma ve sonug boliimde gerceklenmistir. Bu calisma lgme-degerlendirmenin
stratejik bir planlamayla gerceklesece§i ve reklam esdegerinin tek basina bir Olgme yontemi
olamayaca$ hipotezleriyle sinirlidir.

Anahtar sozciikler: Halkla iliskiler stratejik planlama, halkla iliskilerde Olciimleme-degerlendirme,
reklam esdegeri.

Abstract: Evaluation in Strategic Strategic PR Plans: Application of Advertising Equvalency
in Terms of Companies

Evaluation rates provide convincing proof level of succeded PR campaigns. In the evaluation stage, the
campaign results show whether you achieved the objectives that you set at in the planning stage.
Subjective criticisms of PR campaign results generate issues of credibility and trustworthiness for the
discipline. Strategic PR plans can enhance the credibility and trustworthiness of a campaign, and off-
set the issues arising from subjective criticisms. Such plans allow the correlation of a campaign’s
objectives against a quantified evaluation of the campaign’s results, and various new evaluation
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methods have contributed positively to the discipline in recent years. However, use of these evaluation
methods creates new problems, for example, about their scope, approaches and appropriateness.
Advertising equivalency is one such questionable method.This article considers four strategic PR
planning models in terms of the importance in each of them of the evaluation stage. Strategic planning
models have been analyzed in the literature and the weaknesses of advertising equivalency as an
evaluation method has been illuminated. This article defines the scope and limits within which
advertising equivalency can usefully be used. The hypotheses at the basis of this article were verified.
This article considers the importance of the evaluation stage in strategic PR plans and the application

of advertising equivalency.

Key words: PR strategic planning, PR evaluation, advertising equuvalency

GIRiS

Halkla iligkiler faaliyetlerinin yapilanma
evresinin sistematik bir yontem ve is planlar1
ile uyumlu stratejilerle gelistirilmesi, faaliyet
neticelerinin objektif degerlendirme kriterle-
riyle irdelenmesine zemin hazirlar. Ancak
bahsi edilen siire¢ temelinin uygulanmasmin
yakin ge¢mise dayanmasi nedeniyle yaygin
kullanilirligindan s6z etmek pek miimkiin
degildir. Diger yandan yontem kullanim
sekli ve alan ise stiregte yasanan bir baska
onemli unsurdur.

Halkla iligkiler faaliyet sonuglarmin 6l¢iim-
lenmesinde kullanilan subjektif ifadeler di-
sipline yoneltilen elestirel
temelini olusturur. Uygulayicilarin faaliyet

yaklasimlarin

sonu degerlendirmelerinin salt basin yansi-
malarina endeksli yorumu siire¢ icinde uy-
gulayicilar ve disiplinin etik tartismalar
icinde yer almasina sebep olmustur. Medya
yansimalarini odak alan degerlendirme yon-
temi ile bir calismanin deger karsiliginin
ifadesi oldukga karmagiktir. Belli bir standart
ve kural gercevesinde gelismeyen bu deger-
lendirme yontemi halkla iliskiler danisman-
lik sirketleri tarafindan farkli yorumlanirken
kurumlar tarafindan algilanma sekli ise bir
bagka tartisma platformuna zemin olustur-
mustur.
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Halkla iligkiler disiplini i¢in  paydaslar:
nezdinde olusturulacak ‘gecerli’ ve ‘giiveni-
lir" algis1 6nem tasir. Bu alginin olusumunda
faaliyet neticelerinin objektif verilerle ifade
edilmesi énemlidir. Bu baglamda, disiplinin
iliskide oldugu yan disiplinler ve paydaslar:
agisindan sonuglarin Ol¢limlenmesi, ortaya
koyulan verilerin gegerliligi ve biitiiniin
mesleki etik unsurlarma uyumu 6nem tagir.
Degerlendirme yontemlerinde yasanan geli-
simin temeli halkla iliskiler planlamasmin
yayginlasmas: ve uygulamada islevsellik
kazanmasiyla miimkiin olmustur. Yontem
benimsenmeden 6nceki halkla iligkiler plan-
lar1 irdelendiginde, eksikligin planlama ba-
samaklarinin Ol¢iimleme kriterlerine uygun
olarak yapilandirilmamasindan kaynaklan-
dig1 goriiliir. Olgiimleme planlamanin ilk
asamasinda ortaya c¢ikan simdiki durum
sonrasinda degismesi veya yeniden yapi-
lanmas: gereken konunun taktik ve stratejik
yaklagimla basariya ulagtirilmasini hedefler.

Olgiimleyebilmek igin nasil bir planlama
yapildigina bakildiginda, halkla iligkiler
stratejik yaklasiminin burada anahtar sozciik
oldugu goriilmektedir. Halkla iligkiler strate-
jik planlama; mantiksal diizeniyle sebep
sonug iliskisini sorgulayan, varilmasi gere-
ken hedef-amag¢ kodlarinda agcik, stratejik
yaklagimi taktiksel araglarla biitiinleyen ve
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calisma sonunda Olciimlenmesi gereken
kriterleri planlamanin ilk basamaginda vur-
gulayan bir akisa sahiptir. Stratejik planla-
manin etkin kullanilmasina karsin Ol¢timle-
menin hali hazirda belli birka¢ teknik disina
¢itkamamasi ise bir baska ¢apici veridir. En
¢ok kullanilan Ol¢iimleme teknigi reklam
esdegeri olarak karsimiza ¢ikar. Kimi du-
rumlarda kabul edilebilen bu yontem tek
basina bir ¢alismanin ¢iktilarini sorgulamada

yetersiz ve etik olmayan bir uygulamadar.

Hipotez 1, Halkla iligkiler 6l¢iimlemesinde
stratejik planlama bir gerekliliktir.
Hipotez 2, Olgiimlemede reklam egdegeri
hesaplamas: tek basina halkla iligkiler faali-
yetinde alinan basariy1 gostermez.

Halkla iligkiler
degerlendirilmesinde subjektif
kullanilmas1  disiplinin =~ gegerlilik  ve
glivenilirlik unsurlari baglamindaki
sorunsalidir. Sorunsalin ¢oztimii, stratejik
temeline dayal hedeflerle
degerlendirme arasinda kurulacak
korelasyon  ve bagli  objektif
degerlendirme yontemleridir. Bu galisma,
Ol¢limlemeye uygun literatiirde kabul
edilmis 4 stratejik halkla iligkiler modeli
olan, Hendrix'in ‘ROPE’ formulij,
Marston’in ‘RACE’, Smith’in ‘9 Basamakl’
yaklagimi ve Cutlip-Center-Broom Effective
Public Relations kitabinda yer alan “4
Basamakli” modeli stratejik planlamanin
degerlendirme asamasi baglaminda Onemi
agisindan irdelenmektedir. Ayrica ¢alismada
degerlendirme metodlar literatiir inceleme-
sinin ardindan 6l¢me-degerlendirme yonte-
mi olarak uygulamada kullanulan reklam
esdegeri metodunun  zaaflar1 elestirisel
olarak yorumlanmistir. Yontemin kullanim
gincelligini g6z oOniinde bulundurularak

faaliyet  sonuglarmin

ifadelerin

planlama

buna

kurumlarin hangi alanlarda bu yontemi

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar

kullanabilecekleri konusuna da agiklik
getirilmistir. Calismanin giris boliimiinde
One siiriilen hipotezler tartisma ve sonug
boliimde gerceklenmistir. Bu ¢alisma 6l¢me-
degerlendirmenin stratejik bir planlamayla
gerceklesecegi ve reklam esdegerinin tek
basina bir Olgme yodntemi olamacayagi

hipotezleriyle sinurhdir.

Halkla liskiler Disiplininde Yénlenecek
Alani Belirleme

Verimlilik ve sinerji kavramlariyla beslenen
entegre sistemlerin ¢iktilar1 olan hizmet ve
tirtinler paydaslar1 nezdinde kazandiklar
farklilik olgusunu planlama siirecinin hedef
aldigr unsurlarin dogru yapilanmasma da-
yandirir. Farklilasma; “algilama”
yani miisterilerin sizin tirlintintiz hakkinda
ne tiir bir kalia diisiinceye sahip olduklar

sadece

ile ilgili bir kavram mi1? (Kirim,2005:46) soru-
suna cevabimiz: farklilasmanin, kurum veya
triiniin bulundugu ortamdan ayrigmasina
saglayacak taktiklerin dogru kullanimiyla
mimkiin olacagidir. Bu baglamda kanaati-
miz; farklilasmay1 yakalayacak kurum veya
iirtinlerin taktiklerinin stratejik yaklagimla
olusturulmus halkla iliskiler planlarmi kul-
lanma yoniinde gelisecegidir.

20. yy popiiler kiiltiiriiniin dogal iiriinii ola-
rak goriilen halkla iligkiler; basariy1 amagla-
yan organize edilmis c¢ift yonli iletisim
(Haywood,1990:4), IPR ve Beard tarafindan
da repustasyonla iliskilendirilirken
(Beard,1997:18) iki temel unsura hizmet e-
der. Biricisi kurum/iiriin digeri ise hedef
kitledir. Yapilan c¢alismalarda amag¢ kuru-
mun hedef kitle tarafindan algilanma bigi-
mini kontrol etme ve yOnetmektir. Amaca
ulagma siirecinde farkl araglar kullanan bu
disiplinin bagar faktorii uygulayic ve uygu-
lamada kullanilan y6nteme baglidir. Bu yon-
temlerin belirlenmesinde is hedeflerinin
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baskin rolii mevcuttur. Pazarlama hedefleri,
kurumsal hedefler veya iiriin hedefleri ola-
rak da adlandirilacak bu kavramlar halkla
iligkiler faaliyetlerinin yonlenecegini alam
tanimlar.

Halkla Tliskiler faaliyetlerinin yonlenecegi
alana bagh olarak yapilandirilacak planlama
asamasi siire¢ sonunda kazanilacak basariyla
dogrudan ilintilidir. Ozellikle kurumun is
hedeflerine uygun uzun vadeyi konu alan
stratejik yaklagimlar belirlenen hedeflere
varilmasinda 6nem tasir.

Stratejik halkla iligskiler uygulamalarinda
yontemsel farkliliklar olmakla birlikte yapi-
lanma bic¢iminde benzerlikler oldugu ince-
lemelerde goze carpar. Modeller igerik an-
laminda birbiriyle benzerlik gosterirler. Gii-
niimiizde halkla iliskiler disiplininin olgiile-
bilir bir ¢alisma olarak kabul edilmesi plan-
lama basamaklarinin faaliyet sonunda de-
gerlendirmeye uygun olarak gelistirilmesini
destekler.

Hedeflere Ulasmada Halkla
Planlamasi
Halkla iligkiler faaliyetlerinin bilissel, duy-
gusal ve davranissal degisimlere etken ol-
vurgula-

iliskiler

mas! planlarinin tasidigl onemi
maktadir.

Alt yapisi yetersiz planlarin sonugcta isten-
meyen etkilerin olugsmasmna sebep verecegi
yapilan uygulamalarla da agik¢a goriilmdiis-
tiir. Ornegin; Nesttle pazarlama departmani,
firmanin anne siitiine esdeger iddiasiyla
pazara sundugu yeni dogan bebek mamala-
rinin bebekler icin zararli olabilecek i¢cme
suyu ile karistirilmasini 6nererek stratejik bir
hata yapmustir (Cutlip v.d, 2006:309). Sirket
tarafindan yapilan bu hatanin; aktivite plani
ve iirtin gelistirme asamasinda durum, pazar
ve tiiketici analizinin dogru yapilmamasimn-
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dan kaynaklandig: nettir. Lokal veya global
platformda olusturulacak stratejik planla-
maya iliskin yapilandirilacak yaklasim asa-
malarimin her birinin dikkatle olusturulmasi
is hedeflerine varilmada en énemli etkendir.

Halkla iliskilerin iletisim igerisinde oldugu
hedef Kkitlesi {izerinde yaratacagi etkinin
kavranmas: stratejik yaklasim modellerinin
olusturulmasina saglamistir. Kurum veya
kuruluslarin stratejik yaklasim modelleriyle
olusacak etkiyi Olgebilmesi halkla iliskiler
planlarinda stratejik yapilanmay1 destekle-
yen bir durumdur. Planlama siirecinin olu-
sum basamaklar1 kadar igerikte kullanilan
terminolojinin dogrulugu da 6nemli bir bas-
ka unsurdur.

Halkla Iliskiler Planlarinda Terminoloji
Kullanum
Yapilandirilacak stratejik yaklagimin evren-
sel gecerlilige sahip olabilmesi kullanilacak
terminolojinin dogruluguyla ilintilidir. Ter-
minolojide yasanan karmasa degerlendirme
noktasinda tanumlama problemlerin olusma-
sina sebep olur. Ceviriden kaynaklanan an-
lam kargasalar1 planlarin olusum siireglerini
etkiler. Goal (Amag), Objective (Hedef),
Aim (Gaye) terminolojik anlamda en fazla
karigtirilan kavramlar olarak karsimiza ¢i-
kar. Yabanct kelimelerin sozlitkk anlamlar:
yerine kelimenin ifade ettigi olguyu benim-
semek ve siireci bu tanimlar dogrultusunda
alt detaylari ile yapilandirmak stratejik plan-
lamada daha uygun olacaktir. Bu baglamda
planlama siirecinde kullanilacak terminolo-
jinin basit tanimlar1 su sekilde belirtilmekte-
dir.
Vizyon (Vision)
Yazili konseptir. Temelini organizasyonun
fonksiyonu, gorevi ve bakis agis1 belirler.
Misyon (Mission)
Organizasyonun en onemli istegidir strate-

jiyi destekler.
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Strateji (Strategy)

Siire¢ veya anlam olarak organizasyonun
misyonu ile Ortiisiir.

Politika (Policy)

Karar alma sirasindaki kriterleri belirleyen

resmi veya gayri resmi kurallardir.

Hedef (Objective)

Amaglardan daha uzun donemli olarak go-
riliir, temel olarak olc¢iilebilir ve basarilmasi
gereken konuyu tamimlar.

Amac (Goal)
Kisa donemdeki
Amag, hedeflerin temel yapitasini olusturur.

Gaye (Aim )

Hedef ve amacin kombinasyonudur. Uzun

hedeflere verilen addir.

veya kisa donemli olabilir. Kimi zaman u-
mut ve arzu gibi unsurlari kapsar.
Taktik(Tactic)

Kisa vadeli hedeflere ulasmada kullanilan
kararlar ve aksiyonlardir. (Oliver,2001:3)
Yukarida kisa tanimlari verilmis olan
kavramlarin planlama siireglerinin ana
bagliklar1 olarak kullanilmas: yaninda basa-
mak iceriklerini olusturan alt ve destekleyici
unsurlar olarak da kullanildig1 goriilmekte-
dir.

Halkla iligkilerde Stratejik Planlama
Grunig (2005)e gore miikemmel halkla
iliskiler yapisinin 6nemli unsuru olarak ka-
bul edilen stratejik halka iliskiler kurumlarin
is hedefleriyle uyumlu uzun vadeli planla-
malar olarak belirtilmektedir (Ural,2006:27-
30).  Stratejik  planlamanin  ayricalig:
degerlendirme evresinin planlar igerine yer
almast ve biitgelendirilmesidir. Degerlen-
dirme c¢alismalarimin odak aldigr merkez
yapilacak calismanin en etkili ve gelismis
yapilandirilmasini saglamaktir (MacNama-
ra,2005:8).

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar

Stratejik halkla iligkiler planlamasinda geger-
li modeller olarak secilen; Hendrix’in "ROPE’
formuli, Marston'in 'RACE’, Smith’'in '9
Basamakli’” yaklasimi  ve Cutlip-Center-
Broom Effective Public Relations kitabinda
yer alan '4 Basamakli’ modelin yapilanma
siiregleri arasinda benzerlikler oldugu gibi
detaylar anlaminda farkliklar mevcutttur.
Dort modelin se¢ilme nedeni:
= Hakla iligkiler disiplinin
degerlendirilebilir = bir  calisma
oldugunu bu modeller ile hayata
gecirmek miimkiin olmaktadur.
* Her dort modelde de hedeflerin be-
lirlenmesi ve degerlendirme asamasi
uyumlu

birbirine olarak

gelistirilmistir.

Her modelin basamak olusumlarina iliskin
detayli agiklamasini yaptigimiz g¢alismada
siire¢ basamaklar1 ile akistaki temel
tanimlamalar tablo {izerinde belirtilmistir.
Bu baglamda inceleyecegimiz dort halkla
iligkiler stratejik planlama modeli Tablo 1,
(s.:108), Tablo 2, (s.:109) Tablo 3, (s.:110),
Tablo 4, (s.: 111),de gosterildigi gibidir.

Halkla iliskiler Stratejik Planlarinda 4 Mo-
del Degerlendirme

Halkla iligkiler stratejik planlama modelleri-
ne bakildiginda basamak adetleri dnemsen-
meksizin her modelde temel birka¢ siireg
goze carpar. Bunlardan ilki durum analizi,
ikincisi strateji belirleme, {igiinciisii taktik
gelistirme ve son olarak da degerlendir-
Her doért modelde de terminoloji
degisikligi olmakla birlikte igerik aymi ze-

medir.
minde olusmaktadir .
Sozkonusu tablolarda goriilecegi gibi siireg-

lerin olusum asamalar1 ve igerikleri planin
biitiiniinii etkiler. Bu baglamda her dort
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modelde durum analizi boliimii ozellikle
genis tutulmus ve plan baslangicinda orga-

nizasyonun  veya  kurumun  iginde
bulundugu durum, hedef kitle, is ortaklar:
ve organizasyon biitinii  anlaminda
arastirilmistir. Bu arastirmada  firsatlar

jtehditler i¢ ve dis hedef kitle olarak
tanimlanan sosyal paydaglar ile var olan
iliskiler ~ayrica sorgulanmustir. Durum
degerlendirme asamasinda kullanilan SWOT
ise; (Strengths , Weaknesses, Opportunities,
Threats) (...) aymi tablo {izerinde dogru
yerlestirilmis veriler ile organizasyon veya
kurumun iginde bulundugu  durum
hakkinda bize bilgi (...) ( Gregory,2000:56)
veren bir arastirma yontemi olarak planla-
mada Snemli bir yere sahiptir.

Her dort modelde de planlamanin ikinci
asamasi olan hedefler boliimi belli bir kural
ile gelistirilmistir. Dogru hedefler planlama
sonundaki  degerlendirme  asamasmin
basarisin1 saglayacagindan hedefleri belir-
lerken; SMART (Specific, Measurable, A-
chievable, Relevant, Timely), (MacNama-
ra,2005:8; Hadley, 1999)
kuralma dikkat edilmigtir. Hedeflerin spesi-
fik, olctilebilir, ulasilabilir, ilgili, zaman
kisith her
uygulanirken amag¢ ve hedeflerin ayrica
tanimladigr  gorillmiistiir.
ulasmay1 amagladigi hedef kitle tanimi agik
sekilde her dort modelde tanimlanmustir.
Hedef kitle iizerinde yaratilmak istenen et-
kinin formule edildigi ikinci boliimde ayrica
alnmak istenen geri bildirimin de
vurgulandig1 goriilmiistiir.

Planlamanin {ig¢lincli asamasi olarak ele

Anderson ve

olma kurallan modelde

Kurumun

aldigimiz uygulama bolimii her 4 modelde
de strateji  olusum igine
almaktadir. Stratejik yaklagim modellerini ve
kullarulacak araglarin tamimlandigr bolim

evrelerini

ayrica uygulamada kullanilacak aracglarin
belirlenmesi asamasini da kapsamaktadir.
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Araclarin belirlenmesi ise hedeflerde isaret
izler kitleye wulasacak kanallarin
kullanilmasini amaglar. Etkili iletisim bashig:
altinda yer alan taktiklerin ikincil hedef kitle
ve organizasyon destekgilerinden alinacak

edilen

katkiy1 icerdigi goriilmiistiir.

Son bdliim olarak ele alinan degerlendirme
bolimii  ise hedeflerde belirlenen ve
olusturulmaya calisilan:

= Biligsel degisim (Cognitive)/
diisiince ve farkindalik.
= Etkilenme degisimi (Affective)/

yaklasim ve diisiince diizeyinde
degisim.

* Davranigsal degisim (Conative)/ilgili
calisma sonrasinda hedef kitlede
olusan yonelim degisikligi. (Grego-
ry,2000:170)

Olgme ve degerlendirme kuramlari konu-
sunda Watson ve Cutlip’in HUE (hazirlama,
uygulama, etki) methodundan sonra Mac-
Namara, Lindenmann ve tekrar Watson'in
kendi iki modeliyle degerlendirme iizerine

gelistirmis olduklar teorilerileri
inceledigimizde; her birinin bilissel, yakla-
simsal ve davranigsal degisime

degindiklerini ancak bu degerlendirme krite-
leri cervesinde planlamanin her asamast
sonrast kontroliin MacNamara'nin Macro
Modeli'nde (girdi-cikti-sonug) uygulandig:
goriilmiistiir (Theaker,2005:420). MacNama-
ra’nin degerlendirme modelinde elde edilen
verilerin kurum veya {riiniin ileriki ¢alig-
malari igin de alt yap1 olusturma ozelligi de
mevcuttur. Model igerigindeki terimlerin
kisa tanimlar ise soyle ifade edilebilir;

Girdi (Input) : PR uzmani tarafindan kullani-
lan stratejik ve fiziksel iletisim araglaridir.
Cikt1 (Output) : Fiziksel aktiviteler ve mater-
yallerdir. Inputlarin hedef kitle tarafindan
nasil kullanildigini agiklar.
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Sonu¢ (Outcome): Iletisim sonunda elde
edilen etkiyi 6l¢gmeyi kapsar. Davranissal ve
yaklagimsal degisiklikler bu kisimda deger-
lendirilir (Gregory,2000:70 -71).

Degerlendirme  kriterleri  olarak  ele
alinabilecek ve aktivetenin igerigiyle ilintili
olarak degisebilecek diger unsurlar ise soyle

siralanabilir;

Medya takipi ve analizi,

* Yansimalarin reklam karsilig1,

» Satig rakkamlar1,

* Pazar payindaki artis / diisiis,

* Internet tiklama sayisi,

* Objektiflerde isaret edilmis hedef
kitle adet veya oranindaki artig/a-
zalma olabilir.

Halkla iliskiler Ol¢iimlenmesinde Bir Di-
ger Yontem : Reklam Esdegeri

Halkla iligkiler faaliyetlerinde Ol¢me-
degerlendirmenin birinci gerekliligin plan-
lama evresi oldugu nettir. Ancak planlama-
nin stratejik bir yaklagimla yukaridaki 6rnek
planlarda goriildiigii iizere igeriginin olustu-
rulmast sonuglarin degerlendirilmesi anla-
minda Onem tasir. Hedeflerde isaret edilen
ulagilmas gerekenler degerlendirme asama-
sinda {izerinde durulacak temel konudur. Bu
noktada hedeflerin acgik ve net belirtilmesi
onemlidir.

Olgiimlemede objektiflerde belirtilen unsur-
larin disinda bir bagka kriterin de 6l¢gme ve
degerlendirme kriteri olarak kullanildig1
goze carpar. Bu reklam esdegeridir. Reklam
esdegeri bir halkla iliskiler ¢alismasi netice-
sinde alinan yansimasinin cm/st (basili mal-
zeme) veya saniye (gorsel medya ) tiiriinden
miktarinin ilgili mecranin gegerli satis ra-
kamlar ile carpilmas: ile hesaplanmaktadir.
Bu sayede calismanin ilgili mecrada ne ka-

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar

dar edeceginin hesaplanmakta ve medya
yansimaniza bir deger bicilmektedir (Fox,
2003). Tablo 5 (s.:112)’'de gazete reklam

degeri hesaplamasi 6rnegi verilmistir.

Bilim insanlar ile birlikte disipline onciiliik
eden uluslar arasi etik olusumlar tarafindan
da benimsenmeyen reklam esdegeri yonte-
minin uygulamada Orneklerine rastlamak
miimkiindiir.

Grunig reklam esdegeri konusuna elestirisel
bir bakis agisiyla yaklasmis ‘kredi ¢arpanlart’
konusunda haber ¢aligsmalar1 ve reklam kar-
silagtirilmasmin dogru bir yaklasim olmadi-
g1 ve bu baglamda haber ¢alismalar icin
kullanilan carpanlarin bir tahminden ote
olmadigi konusuna deginmistir (Mac-
Namara, 2002).

Institute of Public Relations (IPR) ise yaymn-
ladig1 raporda reklam esdegerinin 2, 3, 5, 8
veya bagka bir ¢arpanla bulunmasinin onay-
lamamis ve bunun yaninda haber ¢alismasi-
nin her zaman reklamdan daha kredili bir
calisma olacagina degindikten sonra da bu
yaklagimi diiriist olmayan ve etik dig1 bir
uygulama olarak bildirmistir MacNamara,
2002).

Halkla iligkiler ¢alismasinin deger karsiligi-
nin reklam esdegeri ile sunulmasi PRIA
(Public Relations Institute of Australia) ve
olusuma fikren katilan diger etik olusumlar
tarafindan da ret edilmistir. Bu reddedisin
dayanagi haber ¢alismasi ile reklamin ileti-
sim dogasindan kaynaklanan farkliliklardir
(Heftfler = ve  Withers,1997:18).  Tablo
6(s.:112)’da reklam ve haber calismasi ara-
sindaki farkliliklar1 agiklamaktadr.

Halkla iligkiler uygulayicilarinin gelistirdik-
leri planlarin neticesinde yapilan ¢alismanin
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dip toplaminda bir basari delili sunma ge-
rekliligi hissetmeleri ve kimi noktalarda
bunun bir zorunluluk olarak dikte edilmesi
reklam esdegeri konusunu giindeme getir-
mistir. Bu 6l¢gme yontemi kurumlar: oldugu
kadar isin yiiriitiilme asamasinda gorev alan
bazi uygulayicilari da memnun eden bir
durumdur. Bu sayede yapilan halkla iliskiler
faaliyetlerinin degeri kimi zaman milyon
dolarla ifade edilir hale gelmektedir ki bu
goreceli olarak bagar ifadesi olarak algilan-
maktadir.

Reklam Esdegeri Hangi Nedenlerle
Kullanilamaz
Reklam esdegeri konusunun kabul géormeme
nedeni Oncelikli olarak objektif yaklasimdan
uzak olmasidir. Tarafli bir bakis agisin ya-
ninda halkla iligkiler ¢alismalarinin basari
icin hi¢ bir zaman tek kriter olarak alinama-
yacag1 da bir gercektir. Kurumlarin yapilan-
dirdiklart halkla iligkiler faaliyetlerinde rek-
lam esdegerinin 6l¢me ve degerlendirme
konusunda 6zellikle mecralarda alinan yan-
simalar baglaminda yetersiz kalacag: bilin-
mektedir. Dolayisiyla reklam esdegeri konu-
sunun bir degerlendirme yontemi olarak
mecra yansimalarinin  yorumlanmasinda
eksik kaldig1 alanlar asagida belirtilmistir.

Haber Tipi Icerigi
Halkla iligkiler faaliyetlerinin sonucunda
alinan yansimalara iliskin yapilan medya
takip analiz raporlarinda belirtilen kriteler
bakimindan reklam esdegeri konuya agiklik
getirememektedir.

Haberler
metod da yansimalar1 negatif, pozitif, notr
olarak ayrimsallastirmaktir. Ancak reklam
esdegeri hesaplanmasinda boyle bir ayrim
yoktur. Kurumlarin aleyhinde ¢ikan haberle-
rin ( negatif haberlerin) reklam esdegerinin

icerik analizinde kullanilan bir

hesaplanmast  bu  nedenle  miimkiin
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Uretilebilecek  bir

olmamaktadir. ¢bzliim
negatif  haberlerin  pozitif haberlerden
gikarilmasi olabilir. Bu hesaplama ise

yansima raporlarimin  yapilanma ilkesine
aykiridir. Diger yandan reklam iletisiminde
iyi veya kotlii reklam kriteri yoktur. Oysa
haber yansimalarinda bu kriterler mevcuttur
arzeder. Bu temel ayrilik
esdegeri  hesab:

ve Onem
yansimalarin  reklam

agisindan celiski yaratir.

Ad1 Gegen Haber
Medya takip raporlarinin bir bagka onemli
kriteri ad1 gegen haberdir. Ad gegen haber,
mecrada yansiyan haber calismasinda ku-
rum- markanin adinin konuya referans ola-
rak veya dolayll manada kullamilmas: du-
rumudur.

Bu negatif, pozitif veya notr olabilir. Ancak
haberin yer aldig1 alan da bir baska énemli
kriterdir. Eger ad1 gecen haber bir kose yazi-
sinda sikayet olarak aniliyorsa bunun reklam
esdegerini hesaplamak miimkiin olmaz.
Diger yandan pozitif veya notr oldugunda
ise haberin tiimii size ait olmadig: igin nasil
bir hesap yapilacagi oldukca karmasiklasir.
Bulundugunuz cm /st hesab1 ise bu kadar
kiicik bir alanda bir anlam ifade etmez.
Oysa bir kose yazisinda editor kurum-marka
hakkinda pozitif ve Ovgii igeren ifadeler
kullanulryorsa bu halkla iliskiler agisindan
bir basaridir ancak bunun karsiligini cm /st
ile hesaplamak olas1 degildir.

Ad1 gecen haberdar baglaminda reklam es-
degeri uygulamacilarmin {iretmis oldugu
yontem kredi carpanlaridir. Ad1 gegen ha-
berde cm/st miktarina bakilmaksizin ilgili
mecrada alman yansimanin kdse yazarinin
itibar ederine gore bir kredi carpam belir-
lenmesiyle reklam esdegeri hesaplandig:
goriilmektedir. Kredi carpani neye ve kime
gore belirlenmektedir. Kredi carpanlar tiraj
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ve buna bagl erisim kavramuyla iliskilendiri-
lir. Ancak Tiirk basini ele alinirsa en yiiksek
tirajli gazete en itibarlidir demek ne derece
dogru bir yaklasimdir. Sorunsalin kendi
icinde c¢oziimlenemez ¢ikmazlar1 oldugu
gercektir.

Yansidig1 Mecra
Bir haberin yansiyabilecegi sayisiz mecra
vardir. Magazinler, haftalik dergiler, sektorel
yayinlar veya ulusal giinliik yayinlar, TV
programlari, ana haberler vb gibi. Ancak her
mecranin belli bir izler kitlesi ve bununla
bagintili bir algilanma diizeyi mevcuttur.

Mecranin tiraji veya itibari arasinda her za-
man dogrudan ilinti kurmak dogru bir yon-
tem olmayabilir. Bunu bir 6rnekle agiklarsak;
23.04.2007-29.04.2007  tarihleri
MedyaTava (www.medyatava.net) gazete
net satis raporu verilerine gore en yiiksek
tirajli gazete 703.612 adet ile Zaman gazete-
sidir. 1Izler kitle profili belli sirlara sahip
olan mecranin bedelsiz dagitim nedeniyle

arasinda

tirajinin  uzun zamandir birinci ve ikinci
sirada olmasi konusunda farkli goriisler
mevcuttur. Itibar anlaminda Hiirriyet, Milli-
yet ve Sabah’tan farkli bir kulvarda yer al-
maktadir. Bu noktada haberin her giin Za-
man gazetesinde yer almasi gortniirligi
arttirabilir Ancak hedef kitleniz bu mecra ile
ilgilenmiyorsa burada alman yansimann
reklam esdegeri basarinizi gostermez. Halkla
iligkiler faaliyetlerinde amag¢ ulastirmay:
hedefledigiz mesajin izler kitleye en etkili
iletisim araciyla aktarilmasidir. Ornegin;
halka acik bir sirketin planladig1 yatirimlarla
ilgili bilgilendirmeye yonelik hazirladig:
haber calismasinin yatirim, ekonomi odakl
haftalik dergiler ve giinliik gazeteler yerine 3
aylik sektorel abonelikle dagitilan bir yayin-
da yer almasi amacladigimiz basariy1 ulagti-
g1ni1z1 gostermez.

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar

Diger yandan mecralarin reklam tarifeleri de
sirketlere gore degiskenlik gostermektedir.
Bunun nedeni; yillik anlagmalar yapilmasi
dolayisiyla sirketlerin elde etmis oldugu
fiyat avantajidir.

Bu konuda TV reklam tarifeleri ve satin
alma bedelleri verilecek en carpiaa ornek
olacaktir. TV reklamlarinda spot adeti ve
ayrilan biitge ilgili kanaldan alinacak teklifi
dogrudan etkiler. Ayrica kurumlarin ayirmig
olduklar biitgeyle dogru orantili olarak indi-
rim aldiklar1 da bilinen bir gergektir. Briit
fiyatlar tizerinde %99’lara varan indirimlerin
uygulandiglr  gorsel
alinan kusakla ilgili reklam esdegeri hesap-
lamasmni briit fiyatlardan yapmak fiktif bir
sonuca gotiirmektedir. Tablo 7(s.:113), bu
calismaya Ornektir.

mecralarda yansima

Mecrada Yansidig Yer ve Zaman
Haberin yansima yeri ve zamamni ise bir
baska 6nemli kriterdir. Basili mecra 6n-arka
kapak veya ekonomi sayfasinda yer almak
halkla iligkiler c¢alismasi agisindan O6nem
tasir. TV'de ise PT (prime time) veya OPT
(off prime time) olarak tanimlanan zaman
dilimleri diginda kategorilere bagl reklam
tarifeleri programin ratingine (programlarin
oranlarina) gore degiskenlik
gostermektedir. PT’ler kendi icinde farkl
kategorilere ayrilir. Bu detaylar yukaridaki

izlenme

konuyla
haber calismasimnin reklam esdegerini he-
saplamak pekte miimkiin degildir. Bunun
temel nedeni haberin yansidigt mecra TV
veya gazete olsun reklamin ger¢ek satin
alma degerinden yapilacak olan bir he-
saplama carpitilmis bir neticeye gotiirecektir.

iliskilendirildiginde aslinda bir

Parasal degerinin 6tesinde reklam ve habe-
rin hedef kitle nezdindeki algilanma ve ka-
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bul bigimleri ¢alismalarin dogas: geregi bir-
birinden farkli olacaktir. Gintimiizde izler
kitle reklam seli icinde bogulmaktadir ve bu
nedenle de dikkatlerini reklamlara vermek-
ten kacinmakta ve hatta baktiklarin1 bile
gormez hale gelmektedir. Bunun Ornekle-
rinden biri Ries’larin kitabinda bahsi gegen
Matiisse’ in New York’taki Museum of Art
da bir tablosunun 15 giin boyunca ters
asilmis olmasina karsin kimsenin bunu fark
etmemis olmasidir (Ries ve Rise,2004 ).

Kurum-markayla ilgili bir haber
koseyazinda yer almigsa bunun okuyucu
kitlesi tizerindeki etkisi, kredisi ve algida
yapacagi gore farkh
olacaktir. Reklam esdegeri uygulaycilarinin
kose yazilarina getirdikleri ¢6ziim kredi
carpanlaridir. Burada uygulanan yontem,

degisim reklama

haberst/cm miktarnin belli katsayilar ile
carpilip ¢ikan sonucun mecra tarifesine gore
reklam degerinin belirlenmesidir. Kredi
carpanlarini belirleme konusunda
uygulayiclar arasinda fikir birligine varilmis
bir kriter mevcut degildir. Bu nedenle katlar
belirlemek tamamen kigisel bir kararla
olugmaktadir. Carpanlar1 belirleyen bir am-
pirik kriter veya dayandig: bilimsel bir alt
yapr da mevcut degildir.

Reklam Esdegerinin Kullanim Alani
Reklam esdegerinin halkla iligkiler faaliyet-
ol¢gme-degerlendirmesinde  hangi
nedenlerle kullanilmasinin sakincali oldu-
gunun belirlenmesinin ardindan yontemin
kullanimmin giincelligini korudugunu be-
lirtmekte yarar goriilmektedir. Yontemin
kullannmindaki etkenin, reklam esdegerin
parasal bir 6l¢ek icermesi, faaliyeti gergekles-
tiren ajans ve sirketin ‘harcanan biit¢enin ne
kadarmi geri kazanabildik?” sorusuna cevap
arayisl gibi nedenler sayilabilir. Diger yan-

lerinin

dan halkla iligkiler Ol¢gme-degerlendirme
yontemlerinin kullaniminin kisa bir ge¢mise
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sahip olmasi reklam esdeger hesaplamasinin
yayginlasmasina da zemin hazirlamistir.
Bilindigi tizere O0lme-degerlendirme yapila-
bilmesi hedef ve amaglarin aktivite basindan
itibaren net ve acik olarak belirlenmesiyle
mimkiin olmaktadir. Plansiz gelistirilen
halkla iligkiler faaliyetlerinde hedefin tanim-
lanmamasi nedeniyle O6l¢gme-degerlendirme
basamag1 olusamamaktadir. Bu gibi durum-
larda da uygulayicilarin basvurduklar: bir
yontem olarak kullanilmaktadir.

Tartismalar ve elestirilere maruz kalsa da
halkla iligkiler calismalarinda reklam esde-
geri uygulamasi yillardir kullanilmakta ve
oniimiizdeki donemde de kullanilmaya de-
vam edecegi ongoriilmektedir. Yontemin tek
basma kullanilmasi Onerilmemekle birlikte
faaliyet arastirmalarinda belirlenecek sinirlar
icerisinde reklam esdegeri yontemi kullani-
labilir. Ancak onemle belirtilmesi ve ayrim-
sallastirilmas: gereken, yontemin kullanim
amaci ve hizmet etmesi gereken alanin igeri-
gidir.

Reklam esdegeri yonteminin kullanilabilece-
gi alanlar su sekilde tanimlanabilir:

. Bir sirketin rakipleri ile veya dogru-
dan kendisine iliskin

. Belli bir {irlin gamina veya sektore
yonelik

. Siiregelen spesifik bir aktivite igin

. Belli bir zaman periyodunda

= Onceden belirlenmis mecralarda(
glinliik veya siireli yayinlar)

. Yanstyan haber icerigine gore ( pozi-
tif, negatif, notr)

. Haberin yansima bicimine gore (ha-

ber, kose yazisi, ad1 gegen vb.)

Yukarida belirtilen kriterlerden bir yada
birden fazlasinin secilmesiyle yapilacak rek-
lam esdeger hesaplamasi kurum- markaya
planlamanin “simdiki durum’ basamag: bag-
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laminda bilgi verme Ozelligine sahiptir.
Ornegin hizh tiiketim iiriinleri (FMCG) sek-
toriinde yer alan bir marka kadin hedef
kitleye ulasmak istiyorsa; yaymnlanan tiim
kadin dergilerinde, kendi ve rakiplerinin alt1
ay boyunca, kiiciik haberlerde ve kose yazi-
larinda {iriin baglaminda yansima miktarla-
rmin reklam esdegerini hesaplayabilir. Bu
yontemle gelecek donemde kendini bir 6n-
ceki donem ile mukayese edebilir. Yapilan
bu degerlendirme ile kurum-marka kendi
performansini farkli donemler icerinde olg-
mekle kalmaz rakipleri konusunda da bilgi
sahibi olur.

Uygulanan reklam esdegeri hesaplamasinda
alt basamaklar olusturarak tirtin bazinda
veya marka bazinda calismalar da gergekles-
tirilebilir. Bu c¢alismalar kurumun gelecek
donem iletisim ¢abalarina yon verecek ipug-
lart mahiyeti tasimaktadir. Onemle bilinmesi
gereken konu ise reklam esdegerinin tek
basina bir basari kriteri olamayacagidir. Rek-
lam esdegerinin, sirketin hizmet ettigi alan-
da yansimalari zemininde spesifik tanimla-
malara gore konumunu belirlemek amaciyla
yapilmasi gerekliligidir.

TARTISMA VE SONUC
Halkla
goriisiniin hakim oldugu donem bitmis
olgme-degerlendirme yontemlerinin  kulla-
nildig1 basarmin ampirik verilerle destek-
lendigi bir donem baslamistir. Bu yeni do-
nem halkla iligkiler faaliyetlerinin yillik
planlamalar cercevesinde gerceklestirilmesi
ve yapilanma evrelerinin de stratejik yakla-

sim unsurlarin icermesiyle dogrudan ilinti-
lidir.

iliskiler faaliyetlerinin Olgiilemez

Bu ¢alismada, halkla iligkilerin 6l¢tilebilir bir
disiplin haline gelmesindeki en &nemli un-
surun planlama asamasinin stratejik bir plan

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar

gercevesinde olusturulmasi ve basariya u-
lagsmas1 gereken hedeflerin acik ve net ifade-
si ile miimkiin olacagt belirlenmistir. Durum
boliimiinde belirlenen eksiklerin
hedefler kisminda amaclanmas: ve uygula-

analizi

ma sonunda basa doniilerek arastirma tek-
nikleri ile izler kitle {izerinde yaratilmis olan
degisimin belirlenmesi ©Onemlidir. Birinci
hipotezde belirtilen degerlendirme igin stra-
tejik planlama sarttir sorgulamasi verilen
ornek planlamalar ile de dogrulanmustir.

Diger yandan reklam esdegeri konusun kul-
lanimi konusunda tartismalar devam etmek-
tedir. Reklam egdegeri bir 6lgme yontemi
olarak kullanilmaktadir. Ancak Ol¢giimden
kasit aktivitenin basarisinin tek basina yan-
simalara baglanmasi ve sadece parasal bir
ifade icermesi baglaminda dogru bir yakla-
sim teknigi olarak kabul edilemez. Ancak
belli kriterler ve dénemsel mukayeseler yo-
luyla anlam kazanacak olan reklam esdegeri
konusunun kullanim asamasinda gosterece-
gi eksiklikler goz oOniinde bulundurularak
degerlendirme igerisinde yer almasi ongo-
riilmektedir. Bu baglamda aktiviteler so-
nunda kazamlan basariyl, is hedefleri ile
uyumlu gelistirilen stratejik planlar cerceve-
sinde ortaya ¢ikan sonuglarmn dogrulamasi
belirleyebilir. Reklam esdegeri bir halkla
iligkiler ¢alismasinin bagarisini dl¢giimlemede
tek basina bir degere sahip degildir. Yonte-
mim kullanim nedenlerinin de acikca ifade
edildigi calismada reklam esdegeri yontemi-
nin yapilan 6l¢me-degerlendirme galismalar:
arasinda belirlenen kriterler cergevesinde
kullanilmas: diigtiniilebilir. Disiplin bilim
insanlari, etik kuruluslar tarafindan da uy-
gun goriilmeyen yontemin kurum ici deger-
lendirmeler baglaminda fikir verici ozelligi
olmasi sebebiyle tercih edilebilir. Bu neden-
lerde giris kisminda ongoriilen dl¢limlemede
reklam egdegeri hesaplamasi tek basina
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halkla iliskiler faaliyetinde alinan basariy1
gostermez hipotezi de gerceklenmistir.

Bu calisma literatiir incelemesi yoluyla olus-
turulmus, halkla iligkiler stratejik planlama-
styla Olgme-degerlendirme yontemi olarak
goriilen reklam esdeger konusunun kulla-
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nim baglamindaki zaaflarina deginmistir. Bu
sebeple konunun daha derinlemesine aras-
tirmast kurum ve marka bazinda reklam
esdeger kullanim alanlar1 ve siklig1 tizerine
yapilandirilabilir.
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TABLOLAR

Tablo1l: R.D.Smith 9 Basamakli Stratejik Halkla iligkiler Plant

R.D Smith 9B KLI PR PLANI

3. Hedef Kitle analizi

Planlama Basamak igerikleri Agklama

Basamaklar1

OLUSUM& GELISIM 1. Durum analizi fletisim plamnin  olustugu boliimdiir.
ARASTIRMASI 2. Organizasyon analizi Bilgileri toplama ve durum analizini

igerir. 3 adimda uygulayici var olan bil-
giyi bir araya getirir planlama
asamasinda ihtiya¢ duyacag ek bilgi i¢cin
aragtirma metodlar1 yaratir. Iginde bulu-
nulan durum, organizasyonun iletisimde
bulundugu sosyal ¢evre ile durumu ve
genel hedef kitle ile iligkileri irdelenir.

STRATEJI

4.  Amag - hedefleri olusturmak

5. Aksiyon ve geri bildirimleri
formiile etmek

6. Etkili iletisim kullanmak

Planlamanin kalbi olarak kabul edilir.
Yaratilmak istenen etkinin iletisim strate-
jisinin belirlendigi boliimdiir. Acik, net
ve spesifik hedefler belirlenerek hedef
kitle iizerinde yaratilmak istenen etki
belirlenir. Baslangi¢ adimlariin, alinacak
aksiyon tiplerini ve geri bildirimlerde
alinacak aksiyon kararlarini igerir. Mesaj-
larin belirlenmesi saglanir. Mesajin igeri-
gi, sekli ve kim tarafindan sunulacag:
kararlagtirilir.

TAKTIKLER

7. Tletigim taktiklerini segmek
8.  Stratejik plan1 uygulamak

Iletisim araclarinin  ve elementlerinin
planlama ve yaratilma siirecini kapsar.
Yiiz yiize iletisim, kontrollii ve kontrol-
siiz medya, reklam, promosyon kullani-
labilecek araclardan bazilaridir. iletisim
taktiklerinden yola ¢ikarak olusturulan
uygulama planini igerir

DEGERLENDIRME
ARASTIRMA

9. Stratejik plan degerlendirme

Koyulan hedeflere varilip varilmadigin
degerlendiren boliimdiir. Her koyulan
taktik bir hedefe varmak {izere
planlanmistir. Bu noktada taktiklerin
uygulama basamaklarinda vardigi neti-
celer sianur.

Kaynak: Smith, 2005
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Tablo 2: Cutlip -Center- Broom Stratejik PR Plani

Cutlip -Center- Broom STRATEJIK PR PLANI

Planlama Basamak- Basamak icerikleri
lan

Reklam Esdegerinin Kurumlar Agisindan Kullanim Alanlar:

Acgiklama

Su andaki durum sorgulanur. Icsel ve digsal
etkilerin pozitif - negatif yonleri irdelenir.
Durum analizine kimlerin dahil oldugu ve
etkilenecegi belirlenir.

PROBLEM TANIMI 1. Problem, endise
ve firsatlar
2. Durum analizi
(Icsel ve Dissal)
PLANLAMA 3. Programin amaci
PROGRAMLAMA 4. Hedef kitle
5. Hedefler

Arzu edilen ¢6ziim netlestirilir. Igsel ve
digsal hedef kitle belirlenir. Her bir hedef
kitlede varilmak istenen netice hedeflerde
acgikca tanimlanir.

AKSIYON ALMA 6.
VE ILETISIM leri

7. Tletisim stratejisi

Aksiyon strateji-

Hedeflerde varilmak istenen degisimi hangi
stratejinin  belirleyecegi irdelenir. Hangi
icerikteki mesajlar hedeflere varmada yar-

8. Program uygu- dima olur tanimlanir. Uygulamaya koyula-
lama plaru cak her aksiyonun kimi hedefleyecegi hangi
araliklarla aksiyon alinacagi, hangi taktikle-
ri kullanacag: ve biitgesi belirlenir.
PROGRAMI 9. Degerlendirme Plan sonunda alinan neticelerin
DEGERLENDIRME plani degerlendirilme sekillerini kapsar. Ayrica
10. Geri bildirimler bu alinanan neticelerin {ist yonetime sunu-
ve program larak raporlagtirilmast ve programda
yerlestirme yapilmas: gereken degisikliklerin belirlen-

mesini igerir.

Kaynak : Cutlip et al., 2006
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Tablo3 : John Marston Stratejik PR Plam

John Marston 'RACE’ STRATEJIK PR PLANI

Planlama Basamaklar1 ~ Basamak ierikleri
RESEARCH 1. Aragtirma 1. boliim
(ARASTIRMA) -Durum analizi
- Sosyal paydaslar haritas:
2. Aragtirma 2. bolim

- Birincil arastirma
- Ikincil arastirma

- SWOT
ACTION Amac - hedefleri olusturmak
(AKSIYON) 1. Hedef kitle tanimlama
-hedef kitle belirleme

-ikincil hedef kitleyi belirleme
2. Ana mesaji belirleme
Objektifleri belirleme ( SMART)
4. Strateji ve Taktikler

-strateji

-taktik

-mesaj stratejisi

-medya stratejisi

W

5.Butge
COMMUNICATION 1. Etkili medya iligkileri
(ILETISIM) 2. Tanitim ve reklam
3. Tanmitim
4. Medya beklentileri
EVALUATION 1. Degerlendirme mekanizmasini

(DEGERLENDIRME) kurmak
2. Degerlendirme basamaklar1
- Hazirhik
- Uygulama
- Etki

Kaynak: Marston,2005
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Tablo 4:Jerry Hendrix 'ROPE’ Stratejik PR plan:

Jerry A.Hendrix ‘ROPE’ PR PLAN

Planlama Basama- Basamak Icerikleri

klar1

Acgiklama

RESEARCH
(ARASTIRMA)

1. Miisteri arastirmasi
(SWOT)

2. Firsat ve problem aras-
tirmasi

3. Hedef kitle aragtirmast

Aragtirma boliimiinde miigteri ile ilgili arka
plan arastirmasi ve durum analiz yapilarak
iginde bulunulan durum tespit edilir. Tiiketici
nezdinde negatif algilanma olup olmadig:
kontrol edilir ve firsatlar belirlenir.

Program boyunca kullanilacak medya katego-
rileri arastirilir bunlarin hedef kitle ile uyumu
incelenir.

OBJECTIVES
(HEDEFLER)

N o=

Etki (Impact) hedefleri
. Cikt1 (Output) hedefleri

Etki hedefleri hedef kitle iizerinde yaratilan
etki sonunda ortaya cikacak davranigsal ve
yaklasimsal degisiklikleri kapsayan hedeflerin
tanumlanmasini saglar. Cikti hedefler ise uygu-
layicinin etkiyi yaratmak amaciyla ortaya ko-
yacag1 ¢aligmalar biitiintid{ir.

PROGRAMMING
(PROGRAMLAMA)

Tema ve mesajlar
Aksiyonlar ve organiza-
syonlar

Kontrollii ve kontrolsiiz
medya

Etkili iletisim

Programlama boliimii tamamen uygulamaya
yonelik alinacak aksiyonlar bu aksiyonlarmn
ana temalar1, mesaj sekilleri yansima bigimle-
rini kapsar. Diger yandan organizasyon igin
diizenlenecek Ozel aktiviteler bu béliimde yer
alir. Etkili iletisimde ise organizasyonun
basarisi i¢in medya kanadinda sunulacak fikir
liderleri veya diger sosyal paydaslar ile kuru-
lacak iligki kastedilir.

EVALUATION
(DEGERLENDIRME)

Hedeflerde belirlenen etki ve ¢ikti hedeflerinin
neticelerinin stnanmasini ele alir.

Kaynak : Hendix,2005
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Tablo 5 : Gazete ilan reklam biitcesi (Rakamlar 6rnek mahiyetindedir).

GAZETE

Cumartesi
Pazartesi

Cargsamba

NET ST/CM

TOPLAM

TOPLA

TOPLA

Tablo 6: Haber Calismast ve Reklam Farka.

Haber Caligmast Reklam

Medya tarafindan haber degeri
icerdigi veya izler kitle ile alakal1
oldugu kanaati olustugu zaman
yansir.

Bedeli 6denmis ve ¢ikacagi yer on-
ceden belirlenmis ve tanimlanmis
izler kitle kriterleri dngoriilmiistiir.

Gergek mesaj degistirilmis eklenmis
veya bir kism1 alinmis olabilir.

Kurumun iletmek istedigi mesaj
aynen yer alir.

Izler kitle tarafindan koge yazarmin
veya editoriin fikri olarak algilanir.

Izler kitle tarafindan bedeli 6denmis
olarak algilanur.

Gonderilen igerige bagl olarak daha
genis zaman dilimde yer bulabilir ve
konu iglenebilir.

Medyaya 0denen bedel ve zaman-
lama siiresince yayimlanir.

Kaynak: Common, 2006
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0 1 2 3 4 ST/CM  OLCUSU ADET M M
FIYATI ST/CM NET
(YTL) BUTCE
(YTL)
SABAH GAZETESI / A A 39,50 140 2 280 11.060,00
H.ICI RENKLI
HURRIYET A 78,50 140 1 140 10.990,00
GAZETESI / H.ICI
RENKLI
SABAH GAZETESI/ A 43,66 140 1 140 6.112,40
CTS RENKLI
SABAH GAZETESI / A 51,80 140 1 140 7.252,00
PZ RENKLI
AKSAM GAZETESI / B B 21,00 30 2 60 1.260,00
RENKLI
1 1 1 2 2 7 760 36.674,40
A: 7ST*20CM
B: 35T*10CM




Tablo 7:Televizyon Reklam Biitce Ornegi
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KAT. TARIFE SPOT KOPYA  TOPLAM BRUT IND. NET
(YTL) ADEDI UZUN.s) SURE(sn) BUTCE % BUTCE
YTL YTL
ic OPT K-20 4.850 1 20 20 97.000 99 669
iC OPT K-21 5.400 2 20 40 216.000 99 1.490
ic PT-1 K-38 25.000 2 20 40 1.000.000 99 7.600
ic PT-2 K-27 20.000 2 20 40 800.000 99 6.080
iC PT  K-14 2.350 1 20 20 47.000 99 357
iC OPT K22 6.500 2 20 40 260.000 99 1.794
ON OPT KO17 2.720 1 20 20 54.400 99 375
ic PT-1 K25 8.250 1 20 20 165.000 99 1.254
iC PT-1  K-38 25.000 2 20 40 1.000.000 99 7.600
iC PT-2 K-26 12.500 1 20 20 250.000 99 1.900
ON PT-2 KO24 6.750 1 20 20 135.000 99 1.026
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